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Tämän opinnäytetyön tavoitteena on suunnitella oululaisen pelialan startup-yrityksen identiteettiin 
sopiva visuaalinen ilme. Työn aikana suunnitellaan yritykselle yritystunnus, josta yritys tullaan 
tunnistamaan pelialan markkinoilla sekä graafinen ohjeistus, jossa ohjeistetaan uuden visuaalisen 
identiteetin käyttö. Toimeksiantajana opinnäytetyössä toimii Asmo Saloranta Oy, joka on perus-
tamassa yritykselle aputoiminimeä. Perustettava yritys tulee keskittymään pelikehitykseen ja eri-
tyisesti mobiili- ja PC-peleihin. Työn tavoitteena on suunnitella kauttaaltaan yhtenäinen visuaali-
nen linja, joka sopii toimeksiantajan tavoiteprofiiliin ja tulee herättämään mielenkiintoa pelialan 
markkinoilla ja mediassa. Työn aikana hyödynnetään toimeksiantajalta saatua tietoa ja palautetta, 
jotta päästään haluttuun lopputulokseen.  
 
Työn teoriaosuudessa käsitellään eri ratkaisujen, kuten sommittelun, typografian ja värien vaiku-
tuksia suunniteltuun lopputulokseen, jotka otetaan huomioon visuaalisen ilmeen toteutusta laadit-
taessa. Raportissa avataan lisäksi mitä tarkoittavat termit imago, identiteetti ja tavoiteprofiili, ja 
mitä etua niiden hyödyntämisestä visuaalisin keinoin on yritykselle. 
 
Työ toteutetaan visuaalisen suunnittelun teoriaa ja yritysilmeen osatekijöitä hyödyntäen. Lopputu-
loksena toteutetaan toimeksiantajan toiveita vastaava yrityksen visuaalinen identiteetti. Konkreet-
tisena lopputuloksena syntyy yritystunnus ja graafinen ohjeistus. 
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The purpose of this thesis is to design visual image to match the identity of a gaming startup 
company in Oulu. The aim is to design the company's logo by which the company will be identi-
fied in the gaming industry. In addition graphic guidelines are determined to instruct the use of the 
new visual image. The client of this thesis is Asmo Saloranta Ltd, which is starting up a supple-
mentary firm name. The purpose of this arrangement is to create a new name for the company 
which will operate in the game industry. The company will focus on the game development, in 
particular mobile and PC games. The aim is to design an entirely unified visual style which suits 
on the clients target profile, and which will stimulate interest in gaming industry and media. During 
the project, the information and feedback given by the client are employed in order to produce the 
desired outcome.  
 
The theoretical part of this thesis deals with various concepts, such as layout, typography and 
colors. The information of these was applied when creating the final design. The report also ex-
plains what terms like image, identity and desired profile stand for, and what benefits the com-
pany can obtain when these factors are used.  
 
The actual product is produced by using the visual design theory and utilizing the factors that 
build up the visual profile of the company. Therefore, the aim of this thesis is to design a visual 
image that corresponds to the clients wishes. The end result of this project is the new company 
logo which is presented in the corporate identity guideline book.  
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1. JOHDANTO 
 
Opinnäytetyön kirjoittamisen aikaan Suomessa on 172 pelialan yritystä, joista 27 löytyy Oulusta. 
Opinnäytetyön toimeksiantaja on oululainen Asmo Saloranta Oy. Toimeksiantaja perustaa apu-
toiminimen Asmo Saloranta Oy:n alaisuuteen, joka keskittyy pelikehitykseen. Perustettava apu-
toiminimi on pelialan startup yritys, joka tulee tekemään sekä mobiili- että PC-pelejä. 
 
Startup-yritys sai alkunsa pelialan "Oulu Game Lab" -koulutuksessa keväällä 2013. Koulutukses-
sa perustajajäsenet saivat tietoa pelialasta ja kehittivät taitojaan pelialalle. Yrityksen perustajajä-
senet tutustuivat toisiinsa koulutuksen aikana toisiinsa. Yrityksen nykyinen kokoonpano muodos-
tui koulutuksen loputtua, kun toimeksiantaja päätti perustaa oman pelialan yrityksen. Yrityksen 
kokoonpanoon kuuluu kolme ohjelmoijaa, neljä graafikkoa, äänisuunnittelija ja tuottaja eli Asmo 
Saloranta. Yrityksen tavoitteena on perustaa toimiva ja mahdollisimman kilpailukykyinen yritys 
Suomen pelialan markkinoille.  
 
Tämän opinnäyteyön tavoitteena on suunnitella startup-yritykselle visuaalinen ilme. Ilmeen suun-
nittelussa ollaan tekemässä opinnäytetyön toimeksiantajan arvojen, toiveiden ja mielikuvien pe-
rusteella yrityksen visuaalista ilmettä. Tämä tarkoittaa sitä, että kunkin suunnitteluvaiheen hyväk-
synnästä ja projektin etenemisestä päättää projektin toimeksiantaja.  
 
Yrityksen visuaalisen ilmeen suunnittelun kannalta yrityskuvan suunnittelu on tärkeää. Yrityksellä 
ei ole vielä mitään yritystunnusta käytössä, koska yritystä ollaan vasta perustamassa ja tämän 
projektin aikana on tarkoitus suunnitella toimeksiantajalle yritystunnus sekä visuaalinen ilme. Yri-
tystunnukseen toteutetaan graafinen ohjeistus ja suunnitellaan käyntikorttipohja.  
 
Visuaalisen ilmeen suunnittelu aloitetaan tutkimalla värisävyjen, typografian ja sommittelun teori-
aa. Yrityksen visuaalisen ilmeen suunnittelussa lähdetään liikkeelle tekemällä vertailuanalyysiä 
muiden pelialan yrityksien yritystunnuksista, värimaailmasta ja niiden typografiasta. Vertailuana-
lyysin tarkoitus on antaa ideoita siitä, millainen yrityksen graafinen ilme voisi olla ja käyttää niitä 
esimerkkinä graafisen ilmeen suunnittelussa. 
 
Työ toteutetaan yleisillä suunnitteluvälineillä ja tietokonelaitteistolla, joihin kuuluvat kuvan-
käsittelyohjelma Adobe Photoshop CC ja sivuntaitto-ohjelmisto Adobe InDesign sekä kynät, tussit 
ja paperimuistiot. Työn valmiisiin tuotoksiin käytetään visuaalisen suunnittelun suosituksia ja ma-
 8 
 
teriaalin asettamia vaatimuksia, joilla voidaan varmistaa ilmeen onnistuminen ja korkea visuaali-
nen laatu. 
 
Opinnäytetyön lopputuloksena toteutetaan graafinen ohjeistus, joka sisältää yritystunnuksen käyt-
tämiseen liittyvät säännöt eli miten tunnusta tulisi käyttää eri tilanteissa ja mitkä tavat ovat ehdot-
tomasti kiellettyjä. Graafisessa ohjeistuksessa kuvataan yrityksen värimaailma, mitä yritystunnuk-
seen on käytetty. Ohjeistuksen tarkoitus on luoda pelisäännöt kaikille, jotka tulevat käyttämään 
yrityksen tunnusta julkaisuissa kuten lehti-ilmoituksissa, julisteissa tai verkkojulkaisuissa. Graafi-
sen ohjeistuksen lopussa esitellään yrityksen käyntikorttipohja esimerkkinä yritystunnuksen ja 
typografian käytöstä. Työssä esitellään myös yrityksen verkkosivun malliratkaisu, joka on suunni-
teltu graafisen ohjeistuksen mukaisesti.   
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2. YRITYSKUVA 
 
Yrityskuvan rakentaminen alkaa siitä kun yritys alkaa määritellä itseään. Yritys valitsee itselleen 
toiminimen, tavoitteen ja toimintasuunnitelman sekä yrityksen toimijat. Yritys lähettää jo ensim-
mäisen viestin sidosryhmilleen valitsemalla nimen itselleen ja julkaisemalla sen. Yrityksen toimin-
ta ja se kuinka paljon yritys on esillä, käynnistää maineen kehittymisen ja sitä kautta muodostaa 
itsestään yleisiä mielikuvia. (Kortetjärvi-Nurmi ym. 2008, 10.) 
 
Yrityskuva muodostuu identiteetistä, profiilista ja imagosta. Yrityskuva on kaksijakoinen, yrityksen 
tavoittelema kuva eli profiili ja toteutunut kuva eli imago. Profiili on yrityksen lähetetty kuva tai yri-
tyksen tavoitemielikuva. Imago on taas se mielikuva, joka yrityksen sidosryhmillä tai suurella ylei-
söllä on yrityksestä. Identiteetti on yrityksen persoonallisuus eli se mitä yritys todella on. (Kortet-
järvi-Nurmi ym. 2008, 10.) 
 
KUVA 1. Yrityskuvan muodostuminen (Pohjola 2003, 20.) 
 
Juha Pohjolan mukaan oppimisen ja kokemisen kautta rakentuvaa ennakointia kutsutaan skee-
maksi. Havaintopsykologiassa havainnoimisen ja oppimisen ennakointi muodostaa yrityksestä 
skeeman, eli ennakoinnin, joka vaikuttaa ihmisen ennakkoasenteeseen yritystä kohtaan. Negatii-
vinen yrityskuva voi viedä näiltä viesteiltä tehoa. Silloin kun yritys omaa positiivisen yrityskuvan, 
on viestien rakentaminen helpompaa. Skeeman merkitys korostuu syvällä Ihmisen mielessä sil-
loin, jos ihmisen kiinnostus tuotteisiin tai yrityksiin käytetty aika on tosi vähäistä. Valinnan eteen ei 
tällöin nähdä ollenkaan vaivaa. Samanhintaisista tuotteista valitaan tuttu tai viestinnän kautta voit-
tanut vaihtoehto. (2003, 22.) 
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Ihmisten mielessä oleva kuva yrityksestä ei ole niin selkeä kokonaisuus kun voisi kuvitella, ja sitä 
on vaikea tehdä käsin kosketeltavaksi. Tällöin monilla yrityksellä on taipumusta käyttää paljon 
aikaa yksittäisen kuvan muokkaamiseen, koska näiden kuvien perusteella ihminen tekee päätök-
sen, miten suhtautuu johonkin yritykseen. (Pohjola 2003, 23.) 
 
2.1 Indentiteetti 
 
Yrityksen tai organisaation identiteetti on sitä, mitä yritys kuvaa itsestään ja se on myös samalla 
yrityksen persoonallisuus, se mitä yritys voisi todella olla.  Identiteetti sisältää yrityksen kaikki pe-
rusarvot, perusolettamukset, ja yrityksen ympäristön keskeiset asemointiin liittyvät tekijät. (Pohjo-
la 2003, 20.) 
 
Pohjola kertoo yrityksen visuaalinen identiteetti tarkoittavan yrityksen tai tuotteen identiteetin nä-
kyvä osaa, joka sisältää kaiken sen, mitä yrityksestä tai tuotteesta voi silmin havaita. Yrityksen 
visuaalisen identiteetin keskeisiä elementtejä ovat sen tunnukset, tunnusvärit ja typografia. (2003, 
108.) 
 
Visuaalinen identiteetti kertoo kuvan keinoin, kuka tai mikä yritys on, mitä se tekee ja millä tavoin. 
Sen tarkoituksena on yhdistää vastaanottajien ajatukset niihin kyseisiin asioihin, joita yritys halu-
aa itsestään viestiä. Visuaalisen identiteetistä käytetään myös nimeä ilme. (Juholin 2009, 86.) 
 
Visuaalisen ilmeen tulisi pohjautua yrityksen sen hetkiseen todellisuuteen, sen omaan identiteet-
tiin. Muuten yrityksen kokonaiskuvasta voi tulla sekava ja epäuskottava. Visuaalisen ilmeen sisäl-
tö ja merkitys kehittyy koko ajan viestinnän ja toiminnan kautta. Huono visuaalinen ilme voi tuoda 
myös huonoa julkisuutta ja asiakkaiden huonot kokemukset voivat myös siirtyä visuaalisen ilmeen 
tulkintaan. (Pohjola 2003, 20) 
 
2.2  Imago ja maine 
 
Kortetjärvi-Nurmi ym. mukaan imago tarkoittaa alun perin kuvaa.  Käsite ohjaa ajattelemaan, että 
kyse olisi vain ulkonäöstä, julkisivusta tai visuaalisesta ilmeestä, joka ei taas välttämättä vastaa 
sen todellisuutta. Imago on median kielenkäytössä leimautunut negatiivisesti, joten yhä useam-
min puhutaan maineesta tai maineenhallinnasta. (2008, 13.) 
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Imago tarkoittaa mielikuvaa yrityksestä tai sen tuotteesta, joka on ihmisten mielissä eli toiselta 
nimeltään puhutaan yrityskuvasta. Yrityksen identiteetti voi vaikuttaa tuohon mielikuvaan, mutta 
siihen vaikuttavat myös vastaanottajan asenteet. Imago on siis mielikuva, jonka syntymiseen vai-
kuttaa yleensä vastaanottajan luulot ja asenteet sekä kilpailuympäristön ja yhteisön muutokset. 
(Pohjola 2003, 22, 23.) 
 
Juholin kertoo, että vanhin käsite imagosta on ”image”, joka ilmaantui markkinointi kieleen jo 
1930-luvulla. Imago löi varsinaisesti itsensä läpi 1950-luvulla. Suomessa imago sanaa käytetään 
silloin, kun puhutaan organisaatiosta, ihmisestä, maasta tai kaupungista syntynyttä kuvaa. ”Imago 
tarkoittaa siis vastaanotettua kuvaa ja vastaanottajan mielikuvien summa.” Imago viittaa siis ku-
viin ja visuaalisuuteen. (2009 185.) 
 
Imago on vielä hyvin käyttökelpoinen käsite, kun käsitteellä viitataan vaikutelmiin ja ”mielen ku-
viin” ilman omia tai läheisten kokemuksia. Imagoa sanaa käytetään hyvin paljon myös politiikas-
sa, kun keskustellaan siitä, millainen imago voisi kenelläkin poliitikolla tai puolueella olla sillä het-
kellä. Imago ei kuitenkaan voi kertoa kaikkea kyseisestä henkilöstä tai puolueesta. Imago kertoo 
vain sen hetkisen kuvan. (Juholin 2009, 185.) 
 
Imago käsitteen sijasta alettiin puhua maineesta 1990-luvun loppupuolella, joka ei liity yhtä suo-
raan mielikuviin kuten imago. Maine voi syntyä teoista ja sanoista sekä niiden laadusta. Hyvä 
maine voi olla strateginen voimavara organisaatiolle, joka varmistaa oman toimintaympäristönsä 
suotuisuuden. Maine kertoo enemmän tarinoita ja kertomuksia, kun taas imagot kertovat enem-
mänkin kuvia tai mielikuvia. Yrityksen liiketoimintaan ja muun organisaation toimintaan maine kie-
toutuu selkeämmin kuin muut käsitteet. Viestintä voi erilaisissa muodoissaan, joko vahvistaa tai 
heikentää yrityksen mainetta. Maine ei ole yhtä viestintävetoinen käsite kuin imago. (Juholin 
2009, 187–188.) 
 
”Maine on organisaatiolle aineetonta pääomaa.” Hyvällä maineella on todettu olevan suurta vai-
kutusta olemassaolon oikeutuksen vahvistamiseen. Maineella on myös vaikutusta kiinnostuksen 
herättämiseen, kilpailijoista erottumiseen, sidosryhmien päätöksentekoon ja yleensä kaikenlaisiin 
vaikuttamismahdollisuuksiin. (Juholin 2009, 187–188.) 
 
Maine on kuin magneetti, joka vetää puoleensa kaikenlaisia resursseja ja vahvistaa niiden myötä 
organisaation menestymistä. Hyvällä maineella on mahdollisuus vaikuttaa asiakasuskollisuuteen 
 12 
 
ja markkinaosuuteen. Mediajulkisuuden hallinnassa maineesta on apua, sillä se vaikuttaa analyy-
tikoiden suosituksiin. Kortejärvi-Nurmi, Kuronen ja Ollikainen kertovat, että mainetta pidetään yri-
tyksen hyvänä strategisena voimavarana, koska ihmiset tekevät päätöksiään yleensä yrityksen 
hyvän tai huonon maineen perusteella. Hyvä maine pitää siis ansaita pitkäaikaisen ja ahkeran 
työskentelyn tuloksena. (2008, 14.) 
 
2.3 Profilointi 
 
”Tavoiteimago tai tavoiteprofiili on se mielikuva, jonka yritys haluaisi kohderyhmillään itsestään 
olevan”.(Pohjola 2003, 23) Profilointi käsitteen lanseerasi Suomessa Leif Åberg. Profilointi on 
suunnitelmallista, pitkäjänteistä ja jatkuvaa toimintaa, jolla yritys pyrkii viestimään itsestään sidos-
ryhmien mielikuviin yrityksestä. Profiloinnilla luodaan perusvire kaikelle yrityksen viestinnälle. Pro-
filoinnin perussanomat alkavat muotoutua vasta sen jälkeen kun on käytännön kokemusta ja ha-
vaintoja. Tähän vaikuttaa se miten yritys pystyy jokapäiväisellään toiminnallaan heijastamaan 
oman identiteettinsä tärkeimpiä ominaisuuspiirteitä. (Kortetjärvi-Nurmi ym. 2002, 13.) 
  
Profiloinnin avulla työyhteisö suuntaa toimintaansa. ”Rowleyn ja Roevensin muutosmallin mukai-
sesti kohti visiota, kohti tulevaisuutta, jota ei ole mutta joka tulee”. Visioon perustuva johtaminen 
on siis ainoa keino suunnata määrätietoisesti yrityksen toimintaa tulevaisuuteen. (Åberg, 2000, 
120.) 
 
Åbergin mukaan profilointi eroaa ulkoisesta markkinoinnista ja tiedottamisesta siten, että se ei ole 
ollenkaan kampanjanomaista vaan jatkuvaa. Sen tavoitteena ei ole myynnin kasvattaminen ja 
tapahtumien tiedottaminen vaan ”mielikuviin vaikuttaminen pitkällä tähtäyksellä. Profilointi antaa 
perussanomat joiden varaan rakennetaan tiedotuskampanjoita ja tuotemainontaa. Profilointi on 
siis laajemmin ajateltu kokonaisuus kuin normaali tuotemainonta tai jonkun tuotteen tiedottamisti-
laisuus. Sen avulla tähdätään pitkälle ja mahdollisimman pitkäkestoisina mielikuvina ihmisille. 
(1996, 72.) 
 
Profilointi ei siis ole vain viestintää ja puhumista. Profiloinnissa on kyse kolmen tekijän yhteenso-
vittamista ja ne ovat viestintä, teot ja ilme. Yritys joka puhuu kuuluvasti suunnitelmistaan, mutta ei 
toimi niiden puheidensa mukaisesti, voi menettää profiloinnilla ansaitun aseman kokonaan. Yritys 
joka toimii hyvän tavan mukaisesti, mutta unohtaa viestiä tekemisistään voi menettää tärkeän 
osan yrityksestä muodostuvista positiivisista mielikuvista. (Pohjola 2003, 22.) 
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Silloin kun yritys näyttää epäuskottavalta, sen viestinnällä ei ole mitään arvoa, koska kukaan ei 
kuuntele sellaista yritystä. Graafikon yksi tärkeä toimenkuva on siis viestimisen visuaalisuuteen 
vaikuttaminen. Profiloinnin tavoitteet siis toimivat visuaalisena ohjeena viestinnän ulkoasussa ja 
graafikon tuleekin pyrkiä viestimään yrityksen mahdollisia tavoitteita sekä arvoja tukevaa valmiiksi 
suunniteltua mielikuvaa. Profiloinnilla voidaan tällä tavoin siis vaikuttaa sidosryhmän tietoihin, ko-
kemuksiin ja havaintoihin. (Pohjola 2003, 22.) 
 
KUVA 2.  Yrityskuvan elementit (Pohjola 2003, 22.) Alkuperäinen (Vuokko 1993, 111.) 
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3. VISUAALINEN SUUNNITTELU 
 
Visuaalisen suunnittelu antaa viestille ilmeet, eleet, painotuksen ja äänensävyn. Julkaisun ulko-
asu on visuaalisen suunnittelun ei-sanallista viestintää. Julkaisun ulkoasun tehtävänä on antaa 
julkaisun tekijän ajatuksille ja julkaisun päämäärille jonkinlainen hahmo, jonka tarkoitus olisi tehdä 
näkymättömästä näkyvä. Luotu hahmo antaa viestille äänen ja luonteen. (Pesonen 2007, 2.) 
 
”Visuaalinen suunnittelun (graafisen suunnittelun) tehtävänä on varmistaa viestin perillemeno”. 
Visuaalisen suunnittelun ulkoasu palvelee kaikkien näkyvillä olevien, tietoisten sekä tiedostamat-
tomien elementtien sanoman välittymistä. Onnistunut ulkoasu tukee yrityksen sanomaa eikä hor-
juta sitä. Se ei myöskään tuo ristiriitaa. (Pesonen 2007, 2.) 
 
Visuaalisessa suunnittelussa puhutaan myös visuaalisesta linjasta. Monilla yrityksillä tai yhteisöil-
lä on jonkinlainen visuaalinen linja, jota noudattaa. ”Visuaalisen linjan tehtävänä on luoda yrityk-
selle näkyvä persoonallisuus”. Sitä voidaan käyttää yrityksen työvälineenä, joka tukee sen identi-
teettiä, viestii yrityksen asenteista, arvoista sekä tavoitteista ja erottaa yrityksen muista kilpailijois-
ta. (Pesonen 2007, 6.) 
 
3.1 Värit 
 
Väri on hyvä keino korostaa tekstejä ja värien avulla voidaan luoda huomiota herättäviä tekstejä.  
Tekstillä ja taustalla tulisi olla riittävän suuri kontrasti, jotta itse kirjoitus erottuisi taustasta. Keske-
nään tasavahvat värit tekevät tekstistä hyvin vaikealukuisen. (Pesonen 2007, 59.) 
 
Värisävyt voidaan jakaa kahteen eri värisävy ryhmiin eli kylmiin ja lämpimiin väreihin. Ihminen 
erottaa 128 eri värisävyä ja niiden lisäksi on olemassa 16–23 erilaista värien puhtausastetta. Vä-
rien kirkkauksien mukaan voidaan taas erottaa useita satoja kirkkausvaihtoehtoja. (Nieminen 
2004, 186.) 
 
Kylmillä ja lämpimillä väreillä on erilaiset vaikutukset kuvien syvyysvaikutelmiin. Pohjola kertoo, 
että kokonaan sininen ympyrä näyttää kutistuvan ja kokonaan oranssi näyttää laajenevan. Tä-
mänkin vaikutelman saaminen riippuu ihan katsojan mielestä tai tilannetajusta.”Yleinen käsitys 
on, että ns. kylmät värit pakenevat taaksepäin ja lämpimät värit tulevat lähemmäksi.” Kaksiulottei-
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seen kuvaan on siis yksi tapa luoda tilannevaikutelmaa kun käytetään kylmiä ja lämpimiä värejä. 
(2003, 135.) 
 
3.1.1 Väriympyrä 
 
Värit voidaan luokitella erilaisiin luokkiin joita ovat päävärit, välivärit, lähivärit ja vastavärit. Vä-
risävyjä ja niiden sommitelmia käytetään luomaan erilaisia tunnelmia ja vaikutuksia erilaisten ta-
voitteiden mukaisesti. Näin värien käyttö on täysin tietoista ja ammattimaista. Värien eri luokat 
esiintyvät yleensä väriympyrässä, jossa kaikki väri luokat ovat vierekkäin ja muodostavat ympy-
rän. Väriympyrän päävärit ovat keltainen, punainen, sininen ja nämä värit muodostavat toisiinsa 
sekoitettuna uusia värisävyjä. (Lammi 2009, 76.) 
 
 
KUVA 3. Väriympyrä, (Kulturservern.se Hakupäivä 27.8.2013) 
 
Väriympyrässä päävärit on sijoiteltu yhtä pitkien välimatkojen päähän toisistaan. Väriympyrässä 
keltaisen ja punaisen ympärillä on lämmin rekisteri ja sinisen ympärille muodostuu kylmä rekisteri. 
Väriympyrän lämpimän sektorin muodostaa keltainen, punainen, oranssi. Kylmän sektorin muo-
dostaa sininen, violetti ja vihreä. Väriympyrä itsessään koostuu siis sateenkaaren väreistä, jossa 
värit on sijoitettu ympyrän muotoon. (Nieminen 2004, 189.) 
 
Väri on yrityksen voimakas viesti, sillä yritys voi korostaa omaa markkinointia tai mitä tahansa 
viestintää. Värillä pystyy myös erottumaan, järjestelemään tai osoittamaan erilaisia asioita yrityk-
sestä. Väreillä voidaan myös korostaa typografiaa ja erotella otsikoita toisistaan. Väri on yleensä 
se tärkein yrityksen visuaalisessa markkinoinnissa, koska yrityksiä on helppo tunnistaa niiden 
tunnusväreistä. Tunnusvärit toimivat siis isona apuna yrityksen tunnistamisessa. (Pesonen, E. 
2007, 57.) 
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Taulukko 1. Värienmerkityksiä kulttuurissamme (Lammi 2009, 74.) 
 
Väri Merkitys 
Keltainen Lämmin, myönteinen, eloisa 
Oranssi Positiivinen energinen, raikas 
Punainen Aktiivinen, päällekäyvä, jännittävä 
Ruskea Konservatiivinen, sosiaalinen, turvallinen 
Sininen Etäinen, rauhoittava, viileä 
Vihreä Pirteä, rauhallinen, harmoninen 
Violetti Arvokas, henkinen, mystiikka 
Valkoinen Puhdas, ylellinen 
Musta Ehdoton, synkkä, sci-fi, taiteellinen 
Harmaa Itsenäinen, neutraali, yhdenmukainen 
 
3.1.2 Värimallit ja värijärjestelmät 
 
Työn suunnitteluympäristö vaikuttaa oleellisesti värin toistamiseen kuin myös sen tekniseen to-
teuttamiseen. Esimerkiksi painotyössä hyödynnettävä prosessimalli eroaa täysin sähköisistä 
näyttöpäätteissä käytettävistä tekniikasta, sillä painettaessa tai tulostettaessa kuva esitetään aina 
vähentämällä valkoisesta pinnasta siroontuvaa valoa. Sähköisissä värin käyttöjärjestelmissä värit 
luodaan yhdistelemällä kolmea pääväriä punaista, sinistä ja vihreää. Kumpikaan tyyli ei ole tarkoi-
tettu värin täsmälliseksi kuvaukseksi, vaan Fraserin sanojen mukaan kumpikin tyyli ohjaa värilait-
teille eräänlaisia ohjaussignaaleja jotka tuottavat niistä jotain, jonka me koemme värinä. (Fraser 
ym. 2004, 52.) 
 
Ihmisen silmän verkkokalvon kolmen päävärin tunnistamiseen pohjautuva rakenne mahdollistaa 
additiiviset eli lisäävät päävärit. Additiivista värimallia käytetään yleensä sähköisissä järjestelmis-
sä. Sähköisen järjestelmän yleisin värimalli on RGB-värimalli. RGB:n kolmen värin summana 
saadaan aikaan valkoista. Ne kohdat missä ei ole näkyvää valo nähdään mustana. RGB-mallia 
hyödynnetään esimerkiksi tietokoneiden monitoreissa, skannereissa, digikameroiden näyttöpäät-
teissä, joissa käytetään punaista, vihreää ja sinistä valoa kemiallisten yhdisteiden avulla.  (Vilja-
nen ym. 2006, 20.) 
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KUVA 4. Additiivinen värien yhdistely (Pesonen, E. 2007,449.) 
 
Subsraktiiviset päävärit eli vähentävien päävärin, eli syaanin, magentan ja keltaisen perusta on 
Fraserin mukaan triokromaattisuudessa. Kuitenkin toisin kuin lisäsivät aallonpituuksia mustaan, 
prosessivärimallissa aallonpituuksia vähennetään valkoisesta valolähteestä. Tällöin käytetään 
CMYK-väriavaruutta, jossa syaani muste (C) muste vähentää pitkiä eli punaisia aallonpituuksia 
valkoisesta valosta, kuten esimerkiksi paperista heijastuneesta valosta. Samalla tavalla magenta 
muste (M) vähentää keskipituisia aallonpituuksia eli vihreitä ja keltainen (Y) lyhyitä aallonpituuksia 
eli sinistä. (Fraser ym. 2003, 20) 
 
Kun nämä värit (syaani, magenta, keltainen) painetaan päällekkäin, syntyy teoriassa musta väri. 
Käytännössä lopputulos on kuitenkin värien epäpuhtauksista johtuen jossain harmaan ja ruskean 
välimaastossa, eli jos kuvan tummista kohdista saataisiin mustia, on värin lisättävä erillistä avain-
väriä mustaa (K). Tietyissä kuvan sävyissä muita osavärejä voidaan myös korvata mustalla, jol-
loin painoväriä säästyy. Tällaista tekniikkaa kutsutaan alivärin poistoksi. (Viljanen ym. 2006, 22). 
 
KUVA 5. Substraktiivinen värien yhdistely (Pesonen, E. 2007,449) 
 
Pantone-värijärjestelmää käytetään silloin kun työ halutaan painaa yhdellä, kahdella tai kolmella 
värillä, käytetään spottivärejä eli puhutaan PMS-väreistä. PMS-väreille on olemassa värikarttan-
sa, Suomessa käytetään yleisesti Pantone-värikartastoja. Värikartastosta voidaan valita täsmäl-
leen haluttu väri.  Tämän avulla painossa tiedetään heti mistä värisävystä on kyse. (Pesonen, 
2007, 58.) 
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KUVA 6.  Pantone värikarttojen lehtiä (Pesonen, E. 2007,449) 
3.2 Typografia 
 
Typografia tarkoittaa koko kirjapainotaitoa siihen asti kun kyseessä on pelkästään painetun teks-
tin valmistelua. Typografia sana tulee kreikan sanoista typos ja grafein, joilla oli klassisessa krei-
kassa useita merkityksiä. Typos tarkoittaa jäljennöstä, leimaa tai kuvaa. Grafein sanan päämerki-
tys on kirjoittaa, tällöin on siis kyse merkeillä kirjoittamisesta. Typografia tarkoittaa siis tekstin 
valmistamista tai sen muotoilua valmiilla ennakkoon tehdyillä kirjaimilla. (Itkonen 2012, 11) 
 
Korpelan mukaan typografian on tarkoitus esittää teksti lukijalle kiinnostavalla tavalla, helppolu-
kuisen ja niin, että se miellyttää lukijan silmää. Typografiaan kannattaa panostaa varsinkin otsi-
koissa ja muissa korostetuissa teksteissä ja tekstistä saadaan vielä miellyttävämmän kuin siihen 
käytetään jotain erikoista fonttityyliä. Tavallista leipätekstiä kannattaa välttää, silloin kun sitä on 
paljon. Lukijan silmissä miellyttävällä lukemisella tarkoitetaan sellaista tekstiä, että sen ulkoasu ei 
ala ärsyttämään lukijan silmää tai ärsytys ei nouse lukijan tietoisuuteen. (2010, 11–12) 
 
3.2.1 Typografian mittajärjestelmät 
 
Typografian kirjainkokoa ilmaistaan pisteinä. Pisteen koon määrittämiseen ovat vaikuttaneet kaksi 
eri mittajärjestelmää: eurooppalainen ja englantilais-amerikkalainen mittajärjestelmä. Eurooppa-
laisen Didot-pistejärjestelmän kehitti François Didot vuonna 1785. Yhden Didot-pisteen suuruus 
on 0,376 mm. Kaksitoista Didot-pistettä ciceron, jonka suuruus on 4,51 mm. Oikein mitatun 12 
pisteen teksti on siis 4,51 mm korkea. Englantilais-amerikkalainen pistejärjestelmä taas perustuu 
tuumamitoitukseen.  Pierre Fournier suunnitteli tuumamitoituksen vuonna 1737. American Type 
Founder’s muokkasi sitä ja lopuksi standardoi 1886. Tässä mittajärjestelmässä yhden pisteen 
koko on 0,3514 mm. Kaksitoista pistettä muodostaa yhden pican, jonka suuruus on 4,22 mm. 
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Nykypäivänä julkaisuohjelmissa käytetään 0,3528 mm pistettä. Adoben Picapiste korvasi Didot 
pisteen Euroopassa 1984. Nykyään yksi tuuma jakautuu tarkasti 72 pisteeksi. (Itkonen 2012, 87) 
 
Typografiassa voidaan myös mitata kirjainkoko. ”Kirjainkoko mitataan ylimmäs ulottuvan merkin 
ylimmästä pisteestä (esim. k-kirjaimessa) alimmas ulottuvan merkin alimpaan pisteeseen (esim. 
y-kirjaimessa)”. Tämän lisäksi mittauksessa otetaan huomioon pieni tila kirjaimen ylä- ja alapuo-
lella. Kirjaimen tyhjä tila vaihtelee kirjainkoon ja kirjaintyylin mukaan, riippuen miten kirjaintyypin 
suunnittelija on sen määritellyt. (Itkonen 2012, 87–88) 
 
Toinen tunnettu kirjainkoon mitta on neliö. Yleensä neliön koko ei ole vakio, sillä se on suhteelli-
nen mitta ja se on aina suhteessa sen hetkiseen kirjainkokoon. Neliö mittajärjestelmä on ollut jo 
käytössä 1880-luvulla. Julkaisuohjelmat kuten esimerkiksi Adobe tuoteperheen ohjelmat ja monet 
muut käyttävät nykyään neliötä mittayksikkönään, silloin kun säädetään merkkitiheyttä, sanaväle-
jä, merkkivälejä tai muita välilyöntejä mitä tekstistä löytyy. Merkkitiheyttä tai merkkiparivälien sää-
tämiseen käytetään yleensä neliön tuhannesosia mittayksikkönä. Esimerkiksi 100/1000 em:llä 
tarkoittaan, sitä että jokaisen kirjaimen väliin tulee neliön kymmenyksen verran tyhjää tilaa. (Itko-
nen 2012, 88.)  
 
3.2.2 Typografian peruskäsitteet 
 
Typografialla tarkoitetaan julkaisun graafista ulkoasun suunnittelua. ”Tärkeimmät typografiset va-
linnat liittyvät kirjainten ja merkkien ulkoasuun”. (Lammi, 2009, 82.) Hyvä typografia voi olla sekä 
taidetta että viestintää samaan aikaan. Molemmissa tarvitaan kontrastia, sillä se saa asiat halut-
tuihin suhteisiin. (Itkonen 2012, 81.)  
 
Typografian suunnittelijan ammattitaitoon liittyy oleellisesti teknisen osaamisen ohella myös yh-
teistyö muiden suunnittelijoiden kanssa, joten yhteisen termistön tunteminen typografian suunnit-
telussa on pakollista. Pienikin muutos esimerkiksi, kirjainten, sanojen tai rivien välistyksessä voi 
muuttaa tekstin luonnetta ja ilmaisua dramaattisesti, joten jonkin verran mitättömältä tuntuvalla 
muutoksella voi olla suuri merkitys yrityksen koko visuaalisen ilmeeseen. Tämän takia suunnitteli-
jan on tunnettava vähintään seuraavat typografian peruskäsitteet. (Liite 2.) 
 
Anfangi Anfangi on artikkelin tai kappaleen alussa oleva koristeellinen sekä mui-
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ta kirjaimia suurempi alkukirjain. Käytetään sommitelmallisena element-
tinä ja mielenkiinnon herättäjänä. (Lammi 2009, 178.) 
  
Gemena ja 
versaali 
Gemena tarkoittaa pienaakkosta kuten "a". Versaali tarkoittaa suuraak-
kosta kuten "A". Se erottuu tekstistä selvästi, joten sitä kannattaa käyt-
tää harkitusti.(Lammi 2009, 82.) 
  
Kapiteeli Kapiteeli on versaalikirjaimia matalampi, pienaakkosten korkuinen suur-
aakkonen. (Itkonen 2012, 179.) 
  
Kirjaintyyppi Kirjaintyyppi-sanan vastine englanniksi on typeface eli siis kirjainten 
”kasvot”. Kirjaintyyppi eli fontti tunnetaan myös nimityksillä kirjasinleik-
kaus tai kirjainleikkaus. Se tarkoittaa yhtä yhtenäiseen asuun piirrettyä 
merkistöä, joka sisältää kirjaimet, välimerkit, numerot ja suuren määrän 
muita typografisia merkkejä. (Itkonen 2012, 13.) 
  
Kirjasinperhe Yleisnimitys yhden kirjaintyypin kaikille muunnoksille, johon kuuluvat 
kaikki eri lihavuudet, kursiivit ja pienversaalileikkaukset. Yhdessä kirjain-
perheessä voi tällaisia muunnoksia olla vähintään neljä ja enimmillään 
voi olla jopa toista sataa. (Itkonen 2012, 15.) 
  
Kirjaintyyli Fontti voidaan jakaa erilaisiin luokkiin joko syntyperänsä tai muotonsa 
mukaan. ”Luokittelun tarkoitus on auttaa ymmärtämään kirjainmuotojen 
kehitystä tyylistä toiseen ja sitä, mitä vaikutelmaa milläkin tyypillä tavoi-
tellaan.” (Itkonen 2012, 27) Yleisin jako muodon mukaan on päätteelli-
siin antiikvoihin ja päätteettömiin groteskeihin kirjaintyyleihin.  (Raninen 
& Rautio 2002, 222.) 
  
Otsikko Otsikon tehtävä on ilmaista lukijalle painotuotteen tai muun artikkelin 
sisältö ja saada lukija kiinnostumaan asiasta. Otsikkoon kirjoitetaan 
olennaisin tieto, se mitä halutaan korostaa. Otsikon tulee erottua selke-
ästi normaalista leipätekstistä joko kokonsa puolesta tai visuaalisesti. 
(Lammi 2009, 96.) 
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Peruslinja Kuvitteellinen viiva, joka on samassa linjassa kirjainten alareunan kans-
sa. (Lammi 2009, 85.) 
  
Ylä- ja  
alapidennys 
Alapidennys on se osa kirjaimesta, joka ulottuu peruslinjan alapuolelle, 
esimerkiksi g-, p-, y-, tai j-kirjaimessa. Yläpidennys puolestaan tarkoittaa 
vastaavasti esimerkiksi h- tai k-kirjaimen osaa joka ylittää peruslinjan x-
korkeuden. (Lammi 2009, 85.) 
  
Pistekoko Pistekoko on kirjaimen koon mittayksikkö. Pistekoko ei tarkoita yksittäi-
sen merkin korkeutta, vaan sen koko määritellään mittaamalla ge-
menakirjaimen yläpidennyksen ylimmästä pisteestä alapidennyksen 
alimpaan pisteeseen ja lisätään kirjaimen yläpuolelta pieni tila, jonka 
korkeus vaihtelee fontista riippuen. (Lammi 2009, 84.) 
  
Pääte Pääte on kirjaimen uloke, joka erottaa kirjaintyypit toisistaan(antiikvan 
groteskista). Niiden tehtävänä on parantaa tekstin luettavuutta. (Lammi 
2009, 85.) 
  
Riviväli Riviväli tarkoittaa palstassa olevien rivien välistä etäisyyttä siten, että 
mitä leveämpi palsta sen suurempi rivivälin tulee olla. . (Koskinen 2001, 
76.) 
 
3.2.3 Luettavuus 
 
Brusila kertoo kirjassaan Typografian tekstin luettavuudesta. Hänen mukaan ”termi voidaan ym-
märtää ainakin kahdella tavalla, sillä visuaalisen ominaisuuden lisäksi se voidaan käsittää myös 
tekstin sisällölliseksi luettavuudeksi”. Englannin kielessä onkin näille luettavuudelle kaksi termiä, 
jotka ovat visuaalinen luettavuus eli legibility ja sisällöllinen luettavuus eli readability. Vaikka nä-
mä molemmat ominaisuudet ovat sidoksissa toisiinsa, typografian kiinnostuksen kohde on ni-
menomaan tekstin visuaalinen ilme. (2002, 90.) 
 
Luettavuuden arvostaminen on Brusilan (2002, 90) mukaan vaihdellut historiallisen ajanjakson ja 
typografisen suunnittelun kohteen mukaan. Hän kertoo, että ”luettavuutta kuitenkin pidetään 
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suunnittelun yksiselitteinä tavoitteena, mutta mitä enemmän typografia tekee tekstistä kuvan, sitä 
vähemmän luettavuudella on merkitystä”. Efektirikas ja perinteitä rikkova kokeileva tekstisuunnit-
telu tyyli saattaa siis karkottaa lukijan, mutta ei välttämättä katsojaa. Tällöin suunnittelijan pitää 
kuitenkin saada myös lukija tajuamaan tekstisuunnittelun korostettu visuaalisuus. (Brusila 2002, 
90.) 
 
Tekstin luettavuuden taso voi riippua esimerkiksi kirjaintyypin valinnasta. Antiikvaa on pidetty vi-
suaalisesti luettavampana kuin groteskia, sillä ylä- ja alapääteviivoilla on katsottu olevan kolme 
visuaalisuuteen liittyvää funktiota. Niiden pääteviivat pitävät kirjaimet riittävän etäällä toisistaan, 
kytkevät kirjaimet yhteen sanojen muodostamiseksi helpottamaan lukemista ja ylä- ja alapäätteet 
erottelevat kirjaimet toisistaan paremmin. (Brusila 2002, 92.) 
 
Toisaalta luettavuus voi riippua myös käytetystä välineestä, joten pinta jolta teksti luetaan, on 
keskeinen luettavuuden vaikuttava tekijä. Näytöltä lukiessa alhainen tarkkuus häivyttää päätteitä 
ja tekee ne epäteräviksi erityisesti pienikokoisessa tekstissä. Digitaalisessa julkaisussa groteski 
teksti on suositeltavampi vaihtoehto kuin antiikva, varsinkin silloin kun teksti luetaan mobiililait-
teella. (Brusila 2002, 91.) 
 
3.2.4 Typografian korostuskeinot 
 
Onnistunut typografia voi olla samaan aikaan sekä taidetta että viestintää. Kummassakin tarvi-
taan kontrastia, ”sillä se asettaa asiat haluttuihin suhteisiin. Kontrasti tuo myös vaihtelua tekstiin. 
Tämä vaihtelu tuo mukana rytmin ja liikkeen, joita ilman vastaanottajan mielenkiinto sammuu. 
 
Eri aloilla kontrastia käytetään eri keinoin. Typografian tärkeimmät kontrastit ovat kokokontrasti, 
muotokontrasti, vahvuuskontrasti ja värikontrasti. Kokokontrasti tarkoittaa kirjaimen tai sanan hal-
littua koonmuutosta. Kahden kirjainkoon ero ei saa olla niin pieni, että koonmuutos vaikuttaa vir-
heeltä. ”Vähäinen 10 prosentin koonmuutos esimerkiksi 10 pisteestä 11 pisteeseen on riittämätön 
kokokontrastin luomiselle”. (Itkonen 2012, 81.) 
 
Muotokontrasti sen sijaan tarvitsee kaksi toisistaan selvästi poikkeavaa kirjaintyyliä. Tavallinen 
tapa on käyttää normaalin leikkauksen(antiikvan) rinnalla kursiivia. Paljon vahvempi kontrasti syn-
tyy, kun antiikvan pariksi valitaan lihava groteski. Suunnittelussa suurin virhe on käyttää rinnak-
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kain kahta eri antiikvaa, sillä niistä ei synny riittävää muotokontrastia vaan niistä ainoastaan syn-
tyy tyyliristiriita. (Itkonen 2012, 81.) 
 
 
KUVA 7. Muotokontrasti (Itkonen 2012, 81.) 
 
Vahvuuskontrasti syntyy rinnastamalla groteskin kaksi kirjainleikkausta. Useimmissa groteskeissa 
lihavuuksissa voi olla runsaasti leikkausta, usein leikkausten määrä vaihtelee neljän ja kahdeksan 
välillä. Vahvuuskontrastin syntymiseen ei yleensä käytetä perättäisiä lihavuusasteita, kuten light 
ja regular. Valitaan niiden sijaan esimerkiksi leikkaukset light ja regularia paksumpi bold. (Itkonen 
2012, 82.) 
 
 
KUVA 8. Vahvuuskontrasti (Itkonen 2012, 82.) 
 
”Värikontrastilla voidaan korostaa mm. yhdyssanan tai yhdysnimen eri osia tai kokonaisia sanoja 
halutulla tavalla”. Tätä keinoa käytetään yleensä logoissa ja mainostypografiassa, kun halutaan 
esittää jokin sana lukijaa miellyttävällä tavalla. (Itkonen 2012, 82.) 
 
 
KUVA 9. Värikontrasti (Itkonen 2012, 82.) 
 
3.3 Logo ja liikemerkki 
 
Logolla tarkoitetaan yrityksen nimen vakiintunutta nimeä kirjoitusasussaan. Liikemerkillä tarkoite-
taan logoon liittyvää kuvallista elementtiä, joka kuvastaa jollain tavalla yrityksen toimintaa tai sen 
osaa. (Loiri & Juholin 2006, 130.) 
 
”Liikemerkki tai symboli on yritys- tai tuotetunnuksen kuvallinen osuus, logotyyppi taas yrityksen 
tai tuotteen nimen kirjoitusasu”. (Pohjola 2003, 128) Usein luullaan, että yritysnimen yhteydessä 
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oleva kuvasymboli eli liikemerkki on yrityksen logo. Silloin, kun liikemerkki ja logo muodostaa yh-
teisen kuvion voidaan puhua logosta. Logon tehtävänä on kirjaintyypiltään vastattava luoteeltaan 
tuote- tai yritysbrändille asetettuja arvoja ja niiden luomia mielikuvia. Yleensä brändiä suunnitel-
taessa nimen ja logon ohella tulisi myös suunnitella logon käyttöohjeet, joita ovat esimerkiksi 
pakkaukset, jakelukanavat, mainonta sekä myynnin edistämisen kampanjat. (Nieminen, 2004, 
96.)  
 
Yrityksen tunnisteena voidaan myös käyttää pelkkää logoa, liikemerkin ja logon yhdistelmää tai 
niiden erilaisia välimuotoja.  Monet yritykset jotka käyttävät pelkkää logoa pärjäävät monessa ti-
lanteessa vain yhtä tai kahta painoväriä käyttämällä, esimerkiksi mainonta on yksinkertaisempaa, 
kun ei ole useampaa väriä jota pitää ottaa huomioon. (Pohjola, 2003, 128.) 
 
Logon valinta tai suunnitteleminen onnistuu parhaiten analysoimalla yrityksen tuotteiden ominai-
suuksia, mielikuvaa itse toimialasta ja kaikkia yrityksen arvoja. Näiden lisäksi on huomioitava yri-
tyksen nimen sanakuva, kuten lyhyys, pituus, kirjainten ylä- ja alapidennysten vaikutus. (Niemi-
nen 2004, 96.) 
 
3.4 Kuvan käyttö ja suunnittelu 
 
Vanhan sananlaskun mukaan, yksi kuva kertoo enemmän kuin tuhat sanaa. Kuvalla tarkoitetaan 
näköaistin avulla havaittavaa kohdetta, jonka sisältämä informaatio välittyy aivoissa jokaisen kat-
sojan itselleen ymmärrettävänä kokonaisuutena. Kuva on hyvin tehokas ja se vaikuttaa katso-
jaansa monin tavoin. Kuvan avulla luodaan katsojalle mielikuvia, tunnelmia ja väittämiä. Kuva voi 
olla informatiivinen, jolloin se tuo uutta tai tekstiä täydentävää tietoa. Se voi olla myös dekoratiivi-
nen, jolloin se on koristeellinen ja luo julkaisulle yhdessä typografian ja sommittelun kanssa ilmet-
tä ja samalla sekä jäsentää että rikastuttaa ulkoasua. (Pesonen 2007,48.) 
 
Käsiteltäessä kuvaa tietokoneohjelmalla, se tallennetaan johonkin tiedostomuotoon. Kuvien käyt-
töä varten eri tarkoituksiin käytetään eri tiedostomuotoja. Tiedostomuodolla vaikutetaan myös 
kuvatiedoston kokoon ja sen värien määrään. Näytöllä esitettäväksi tarkoitetut kuvat tallennetaan 
eri muotoon kuin painotuotteisiin tarkoitetut kuvat. (Pesonen 2007,48.) Pakkaamaton eli TIFF- 
perusmuotoa tai EPS- muotoa käytetään silloin kun kuva on tarkoitus painaa. Näytöllä esitettä-
väksi tarkoitetut kuvat tallennetaan usein JPEG-, GIF tai PNG muotoihin. JPEG- muotoa käyte-
tään lähinnä valokuvamaisen bittikarttagrafiikan tallennusmuotona ja GIF- tai PNG- muotoa käy-
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tetään tallennettaessa yhtenäisiä, tasaisia värialueita. Jälkimmäiset tukevat myös läpinäkyviä 
alueita. (Pesonen 2007, 102–103.) 
 
Kuvan resoluutiolla eli pikselitiheydellä tarkoitetaan pikselien määrää matkalla esimerkiksi tuumal-
la tai senttimetrillä. Tuuma on yleisimmin käytetty yksikkö. Mitä suurempi resoluutio on, sitä suu-
rempi on kuvan tarkkuus. Resoluutio tulee valita kuvan käyttötarkoituksen mukaan. Esimerkiksi 
sanomalehdissä ja verkkosivuilla on eri resoluutiot käytössä. Resoluutio voidaan määritellä ku-
vankäsittelyohjelmalla käyttötarkoitusta varten. Lopullinen resoluutio ja kuvan mitat on hyvä tietää 
kuvankäsittelyn alusta saakka, jotta sen laatu ei heikkene myöhemmin resoluutiota suurentamal-
la. (Pesonen 2007, 75.) 
 
3.5 Sommittelu ja tilankäyttö 
 
"Sommittelulla tarkoitetaan ilmaisun välineiksi valittujen kuvatekijöiden järjestämistä rajatussa 
tilassa, esimerkiksi painopinnalla." (Pesonen 2007, 62.) Sommittelulla voidaan ilmaista monta 
asiaa, ohjata katsetta, herättää mielenkiintoa teoksessa ja välittää tunnelmia. Pisteitä, viivoja, 
pintoja, volyymiä ja värejä järjestelemällä kuvaan saadaan syntymään liikettä, syvyyttä, rytmiä ja 
tilan tuntua, dramatiikkaa tai harmoniaa. Sommitteluun pätee kulttuurisidonnaiset seikat sekä se, 
millä tavalla me ihmiset hahmotamme ympäristöämme. (Pesonen 2007, 62.) 
 
Sommittelu eli kompositio on taiton kaikkien osien kuten kuvan, tekstin ja muiden elementtien 
järjestämistä tietyn kokoiselle ja muotoiselle pinnalle tasapainoiseksi kokonaisuudeksi. Komposi-
tiotaitoa tarvitsevat luovaa suunnittelutyötä tekevät ihmiset eri ammateissa. Loiri ja Juholin kerto-
vat, että "sommitelman tavoite on muodostaa suunnittelijan haluama esteettinen kokonaisuus, 
joka tasapainon tai liikkeen avulla ilmentää haluttua mielikuvaa. (1998, 62–63.) 
 
3.5.1 Sommittelun eri leikkaustyylit 
 
Kultainen leikkaus on vuosisatoja vanha klassinen formaatin pinnanjaon määrittelyyn käytetty 
mitta, jonka mukaisesti sommitelmia jaetaan kahteen osaan siten, että pienemmän osan suhde 
suurempaan on sama kuin suurempaan suhde kokonaisuuteen. Kultaisen leikkauksen elementti-
en tarkka suhdeluku on 1:1,618, eli esimerkiksi 8 cm:n pituinen jana koostuu 3 cm:n ja 5 cm:n 
mittaisista osista. (Lammi 2009, 104.) 
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Kultainen leikkaus esiintyy yleensä luonnossa esimerkiksi kasvien osien pituus-leveys suhteissa 
ja eläinten ruumiinrakenteissa. Samoin ihmisen olkavarren ja kyynärvarren suhde noudattaa tiu-
kasti tätä suhdetta. Lammi kertoo, että "koska kultainen leikkaus toistuu luonnossa niin usein, on 
todennäköistä, että ihminen on oppinut pitämään sitä miellyttävänä ja alkanut matkia sitä". Kultai-
sen leikkauksen suhdetta on hyödynnetty eri aikakausien rakennustaiteen ja maalaustaiteen his-
toriassa. (Lammi 2009, 104.) 
 
Kultaisen leikkauksen sijaan on usein käytännöllisempää käyttää nykypäivänä yksinkertaisempaa 
kolmanneksen sääntöä, jota yleensä ammattikuvaajat hyödyntävät. Tämä sommittelumenetelmä 
jakaa kuvan karkeasti kolmeen osaan sekä pysty- että vaakasuunnassa linjassa. Tämän avulla 
löydetään neljä pistettä, jotka auttavat kuvaelementtien sijoittelussa. Paras mahdollinen sommi-
telma ei yleensä löydy silloin kun sijoitetaan pääkohde aivan kuvan keskustaan, ellei sitten ky-
seessä ole hyvin lähellä oleva selkeä kohde. Itse pääkohde sijoitetaan joihinkin kolmanneksen 
säännön mukaisista pisteistä tai mahdollisimman lähelle niitä. Pisteiden mukaan sijoittelu saa 
kohteen vaikuttamaan katsojasta olevan juuri oikeassa paikassa. (Lammi 2009, 105.) 
 
3.5.2 Sommittelun tyhjä tila ja marginaalit 
 
Painotuotteen reunoille jäävä tyhjä tila on myös osa sommittelua ja taittoa. Siksi esimerkiksi julis-
teessa olevan tyhjän tilan tulee erottua marginaaleista eikä sulautua niihin. Jos tyhjän tilan käyt-
töä ei suunnitella hyvin etukäteen, sivu tai aukeama voi näyttää epätasapainoiselta ja kesken-
eräiseltä, ja se näyttäisi siltä ikään kuin aineisto olisi loppunut kesken. Tällainen sommittelu toimii 
harvoin kunnolla. (Loiri & Juholin 1998, 48.) 
 
Marginaalille ei ole olemassa vain yhtä oikeaa mittaa, vaan painotuotteen muoto, tyyli ja käyttö-
tarkoitus vaikuttavat siihen minkä mittaisia marginaalien kannattaa olla. Loirin ja Juholin mukaan 
käytännön ohjemitta kirjan sivumarginaalin leveydeksi on peukalomitta, minkä ansiosta kirjaa voi 
lukea hyvin peukalot aukeaman marginaaleissa. Liian suuret tai vastaavasti liian pienet marginaa-
lit voivat vaikeuttaa lukemista ja etenemisen tunnetta. (1998, 68–69.) 
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3.6 Graafinen ohjeistus 
 
Jotta yrityksen visuaalinen linja pysyisi yhdenmukaisena, tarvitaan selkeä ohjeistus siitä, kuinka 
yrityksen visuaalista ilmettä tulee käyttää. "Graafinen ohjeistus kertoo, kuinka yrityksen ilmettä 
sovelletaan käytännön tilanteissa, olipa kyseessä sitten lehti-ilmoitus, esite, kirjelomake, pak-
kausmateriaali, ajoneuvon kylkitarra tai mikä tahansa muu". Pesonen kertoo, että graafinen oh-
jeistus voi olla laaja, painettu opaskirja tai suppeampi ohjeistus, jonka voi saada esimerkiksi vaik-
ka internetistä. 
 
Graafinen ohjeisto sisältää yleensä, liikemerkin tai yrityksen tunnuksen kuvauksen sekä tiedon, 
kuinka sitä tulisi käyttää erilaisissa tilanteissa. Siinä on myös tunnusvärit määriteltynä CMYK- ja 
PMS-väreinä, sekä värien käyttöyhteydet ja käytettävä typografia eri tilanteissa. Ohjeisto sisältää 
myös malleja yrityksen eri lomakkeista, käyntikorteista, kirjekuorista, esitteistä ja liikemerkistä 
erilaisia malleja eri pinnoilla tai eri värien kanssa. Ohjeistuksen sisältö riippuu täysin siitä, että 
kuinka paljon erilaisia käyttö kohteita yrityksellä tulee olemaan. Ohjeistoon pitää myös liittää alku-
peräinen logo tai liikemerkki ja nykypäivänä näitä kahta vaaditaan saatavana digitaalisessa muo-
dossa. (Pesonen 2007, 7.) 
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4. YRITYSILMEEN TOTEUTUS 
 
Yrityksen visuaalisen ilmeen suunnitteluun vaikuttavat taloudelliset, tekniset sekä taiteelliset teki-
jät. Visuaalinen kokonaisilme syntyy aiemmin mainittujen osatekijöiden kuten yrityskuvan, yritys-
tunnuksen, typografian ja tunnusvärien pohjalta.  
 
Visuaalisen ilmaan kehitysprosessi käynnistettiin heinäkuun 15. päivä 2013 noin tunnin mittaisella 
palaverilla yrityksen toimitusjohtajan Asmo Salorannan kanssa. Kerroin tapaamisessa, että mihin 
kaikkeen pystyn ja missä minun osaamisen rajat menevät. Esittelin palaverissa omat pohjasuun-
nitelmat, että mistä lähdetään liikkeelle yritysilmeen suunnittelussa ja mitä teoriaa hyödynnän 
suunnittelun aikana. Sovimme lisäksi palaverissa aikataulusta, mihin mennessä opinnäytetyö tuli-
si olla valmis, sekä tulevan projektin työvälineet ja jatkopalaverit, jos niille on tarvetta. 
 
4.1 Yrityksen nimeäminen 
 
Yrityksen nimen vakiintuminen venytti tämän opinnäytetyön edistymistä paljon, koska aluksi yri-
tyksellä ei ollut mitään nimeä, jonka pohjalta visuaalista ilmettä olisi voinut alkaa suunnittelemaan. 
Nimen päättäminen oli vaikea prosessi, koska yritys ei halunnut jo perustamisvaiheessa sekoittua 
jonkun toisen yrityksen kanssa. 
 
Yrityksen nimeä yritettiin löytää myös generaattoreilla, joihin pystyi syöttämään avainsanoja, joi-
den avulla generaattori teki useampia eri vaihtoehtoja annettujen sanojen avulla. Alkuun kokeiltiin 
sanoja, jotka liittyivät pelimaailmaan kuten esimerkiksi peliala, games, entertaiment. Tällä keinolla 
ei kuitenkaan nimeä löytynyt, joten tein Google Driveen Excel-pohjaisen nimiehdotuslistan, josta 
karsin ensin käytössä olevat nimet pois.  Yritys löysi sitten lopulta hyvän nimen muiden nimiehdo-
tuksien joukosta. 
 
Yrityksen nimeksi päätettiin Halla Vision. Yritykselle oli kertynyt monta nimivaihtoehtoa, mutta 
tämä nimi äänestettiin muista nimistä selvästi parhaimmaksi. Halla Vision nimi tuli esille, kun yri-
tyksen nimeä ei ollut vielä päätetty ja lunta alkoi näkyä maassa ja ikkunat huurtuivat. Halla on 
tilanne, jossa ilman lämpötila laskee maanpinnan läheisyydessä pakkasen puolelle. Mikäli lämpö-
tila laskee maanpinnan läheisyydessä alle -4 °C:n, on kysymyksessä ankara halla. Yrityksen ni-
meä on mietitty syyskaudella, jolloin lehdet putoavat puusta ja maanpinta alkaa kylmetä ja maa-
han sekä ikkunoihin syntyy pakkashuurretta.  
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Halla sana ilmaisee yrityksestä sen, että yritys kotoisin Pohjois-Suomesta. Halla on hyvin yleinen 
ja tuttu käsite yrityksen kotikaupungissa silloin, kun kesän lämpimistä ilmoista siirrytään syksyyn. 
Halla kuvastaa yrityksen pohjoismaisuutta ja sitä, että yritystä on alettu perustamaan kesän lopul-
la ja syksyn alkupuolella. 
 
4.2 Yrityksen tunnusvärit 
 
Yrityksen tunnusvärit tulevat nimestä halla, joka viittaa kylmyyteen, talveen ja lumeen. Niiden 
avulla logon väreiksi tuli valkoinen kuin lumi ja sininen kuin jää. Logon toiseksi väriksi valittiin 
myös harmaa, jotta koko yritystunnus ei olisi pelkkää sinistä. Kokeilin logoon myös muita kylmiä 
värejä kuten valkoista ja todella vaalean sinistä, mutta ne menivät jo liian vaaleiksi valkoisella 
taustalla. Testasin useampaa erilaista sinistä väriä logossa, kunnes löysin ne oikeat värisävyt, 
jotka näkyivät sekä mustalla ja valkoisella selkeästi ja sopivat hyvin yhteen keskenään. 
 
Taulukko 2: Halla Vision logo väripaletti 
 
 CMYK Pantone RGB HTML 
     
V.Sininen c35m0y0k0 2975C r153/g221/b253 99ddfd 
Sininen C74m30y0k0 2925C r0/g151/b229 0097e5 
T.Sininen C85m46y0k0 3005C r0/g122/b192 007ac0 
Harmaa C53m45y45k9 Cool Gray 9 r123/g123/b123 7b7b7b 
     
     
     
     
 
Värien valintaan vaikutti se, mikä väri näkyy parhaiten mobiililaiden näytöllä kuten tableteissa ja 
älypuhelimissa. Kyseiset kolme sinistä kuvaavat jään eri tasoja. Värit on esitetty tunnuksessa 
kolmessa eri tasossa, ensimmäisessä tasossa on hyvin vaalean sininen, joka esittää jäätä. Toi-
nen kerros jäänsinisen alla on hieman tummempi sininen, jonka tarkoitus on esittää ennen jääty-
mistä olevaa sinistä väriä. Alin väri on kaikista tummin sininen, esittää merivettä. Harmaa väri luo 
yritystunnukseen lisää tummuutta ja sitä käytetään logon toisena värinä. 
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4.3 Typografia 
 
Yrityksen viestinnässä käytetään Nyala-fonttia. Nyala-fontin valintaan vaikutti se, että tarkoitukse-
na oli etsiä sellainen fontti, joka luo kylmän ilmeen liikemerkin kanssa. Nyala on etiopialainen 
fontti, jonka on suunnitellut Microsoft yhtiön John Hudson ja Geraldine Wade. Nyala fonttiin on 
yhdenmukaistettu etiopialais-latinalais kirjaimia kaksikielisille asiakirjoille. Nyala kirjasin on nimet-
ty Nyala vuorten syntyperäisen antiloopin mukaan, jota näkee Etiopian vuoristossa. Nyala kir-
jasimen etiopialaiset-, latinalaismerkit perustuvat Geraldine Waden alkuperäisiin piirustuksiin. Ny-
ala kirjasimen latinalaismerkkien tarkoitus on olla sopusoinnussa etiopialais- merkkien kanssa. 
Nyala fontti tukee etiopiala, amhara, tigrinja ja tigre, ja monia muita Etiopia kieliä ja Eritrea Ge'ez 
antiikin raamatullista kieltä. (Fonts.com, hakupäivä 27.10.2013) 
 
Yrityksen käyttöön valittiin myös Arial ja Arial Black fontit. Arial on groteski päätteettömiin kuulu-
va kirjainperhe, jota tullaan käyttämään yrityksen leipätekstinä verkossa tai sähköisissä asiakir-
joissa. Nyala fontti ei ole pitkissä teksteissä niin helppolukuinen tai sen numerot eivät kulje suora-
viivaisesti, minkä takia valitsin Arial fontin, jota moni yritys käyttää virallisissa asiakirjoissaan. Ny-
ala fonttia ei myös löydä MS Office paketeista valmiina, joten se pitäisi erikseen asentaa jokaisel-
le yrityksen koneelle, joka taas vaatisi yritykseltä ostamaan enemmän käyttöoikeuksia fontin käyt-
töön. Arial fontin ovat kehittäneet vuonna 1982 Monotype-yhtiön suunnittelijat Robin Nicholas ja 
Patricia Saunders klassisen sveitsiläis- Helvetica-kirjainperheen pohjalta. Kirjainperheen leikka-
ukset Regular, Bold, Italic, Black ja Narrow on kaikissa Microsoft Windows-käyttöjärjestelmien, 
MS Office 2003 uudempien ohjelmistojen mukana. (I Love Typography, hakupäivä 21.9.2011) 
Siten Arial pitäisi löytyä kaikilta yrityksen työntekijöiltä, jotka päivittävät nettisivuja tai kirjoittavat 
yrityksen julkaistavia asiakirjoja. Ariel Black fontti on Ariel perheen lihavoitu kirjaintyyli. Kirjasimen 
tyyli pohjautuu kirjainpohjan alkuperäiseen kirjasimeen eli Arieliin. Ariel Black erottuu hyvin sen 
lihavoinnin ansiosta normaalista Ariel kirjaimesta, joten yritys käyttää sitä asiakirjojen ja nettisivu-
jen otsikoissa. 
 
 
KUVA 10. Nyala ja Arial fontin vertailu 
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4.4 Vertailuanalyysi 
 
Ennen kuin aloitin liikemerkin tai logotyypin suunnittelemista tein benchmarkingia merkittävistä 
pelialan yritystunnuksista ja niiden verkkosivuista. Benchmarkingin tarkoituksena oli tutkia, eri 
liikemerkkejä ja asetteluja, ja sen pohjalta millaista yritystunnuskokonaisuutta lähden suunnitte-
lemaan. Pelialan yrityksen logona on hyvin monilla vain tyylitelty tekstilogo tai sitten pelimaailman 
objekti, joka kuvaa pelialaa. Moni pelialan yritys kuitenkin käyttää tasaisia värejä yritystunnukses-
sa, jotta yrityksestä saisi sen mielikuvan, että kyseinen yritys toimii pelialalla. 
 
KUVA 11. Esimerkkejä kilpailijoiden yritystunnuksista 
 
Valituissa yritystunnuksissa liikemerkin ja logon suhteet ovat vaihtelevia ja joissakin liikemerkki on 
logotekstin sivulla ja joissakin yritystunnuksissa se on logotekstin yläpuolella. Frozenbyte, Reme-
dy ja Roviolla käyttävät liikemerkkiä logotekstin yläpuolella. Recoil Games käyttää vain pelkkää 
logopohjaista yritystunnusta ja Housemarquen logoteksti on liikemerkin päällä. (Kuva 11.) 
 
4.5 Yritystunnuksen yleisiä asettelutapoja 
 
Vertailuanalyysiä tehdessäni huomasin, että yritystunnuksilla on erilaisia asettelutapoja (katso 
kuva 12.). Pelialan yritykset ja monet muut yritykset käyttävät näitä yleisiä yritystunnus asetteluja. 
Hahmotin yleisimmät asettelut ilman värejä ja muita tunnuspiirteitä, jotta asettelutavan havaitse-
minen olisi helpompaa. 
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KUVA 12. Yleisesti käytettyjä yritystunnuksen asetteluja 
 
Yritystunnuksilla ei tunnu olevan mitään optimaalista muotoa, jotta sen voi yhdistää yritykseen 
itseensä ja sen nimeen. Peliyrityksien liikemerkit ovat väreiltään houkuttelevia ja osa monivärisiä, 
jotta ne mielletään pelialan yrityksiksi. Havaitsin vertailuanalyysia tehdessäni, että yrityksien käy-
täntö tunnuksiensa esittämisessä ja lehdistölle jakamisessa vaihtelee. Isoimmat pelialan yritykset 
tekevät lehdistölle valmiit dokumentit, joista yritystunnusta on helppo käyttää. Pienemmät ja muut 
pelialan yritykset eivät tarjoa yritystunnustaan missään muodossa lehdistölle. Maailmalla menes-
tyneiden yritysten tunnuksia yritetään jäljennellä ja kopioidaan, kun taas pienemmän maineen 
yritykset tuovat omaa tunnustaan mielellään näkyville. 
 
4.6 Yritystunnuksen suunnittelua 
 
Loirin ja Juholinin (1998, 130–133) antaman ohjesäännön mukaan hyvin suunniteltuja logoja ja 
tunnuksia voidaan käyttää sekä yhdessä että toisista erillään. Yritystunnuksen suunnitteluproses-
sim aikana luotiin yritystunnunnuksia useille eri nimiehdotuksille. Suunnittelin kolmesta eri nimes-
tä tunnuksen ennen kuin Halla Vision löytyi, joita olivat muun muassa: Room114 Productions, 
Digital Sauna ja Salobeats. 
 
KUVA 13. Nimiehdotus aikaisia yritystunnuksia 
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Nimen löytymisen jälkeen aloitin yrityksen logon suunnittelun, johon uppoutui monta viikkoa, kos-
ka halla sanaa on vaikea kuvata yhdellä kuviolla, josta voisi tehdä logon yritykselle. Tutkin inter-
netistä halla-sanan merkitystä. Etsin kuvaa, mitä halla on ja millainen yrityksen logo voisi siten 
olla, jotta se olisi halla sanan mukainen. Halla on suomessa käytetty sana, joka viittaa kylmään 
sääilmiöön, joten sitä on vaikea suunnitella liikemerkkiä, joten jouduin hieman soveltamaan halla- 
käsitettä sen merkityksen kannalta. 
 
 
KUVA 14. Halla Vision yritykselle suunnittelemiani yritystunnusversioita 
 
Yritystunnuksen suunnitteluvaiheessa toimeksiantaja halusi esimerkkejä siitä, millainen yritystun-
nus voisi olla (katso kuva 14.). Tein useita erilaisia versioita liikemerkistä ja logotyypistä ja kartoi-
tin ominaisuuksia, mitä toimeksiantaja piti mielenkiintoisena yritystunnuksessa. Toimeksiantajan 
toivomuksena oli saada yrityksen nimeen sopiva kylmyyttä viestivä logo, jonka suunnitteluun käy-
tettäisiin kylmiä värejä. Toimeksiantaja antoi minulle pitkän ehdotuslistan minkä pohjalta lähtisin 
suunnittelemaan yritystunnusta ja ne olivat sellaisia ehdotuksia mitkä liittyivät hallaan kuten kyl-
myys, pohjoinen, jää, lumi, paksut talvivaatteet, pellot, maanviljely, marjoja, pipo, lämpömittari, 
lumihiutale, loska, syksy, huurre ja vilu. Näistä kuvauksista sain tehtäväkseni suunnitella yrityksel-
le logon. 
 
Aloitin yritystunnuksen suunnittelun helpolla jääpalalla, jonka päälle sommittelin yrityksen ensim-
mäisen kirjaimen H ja etsin kuvankäsittelyohjelmasta sopivan fontin, joka kuvaisi lunta (katso ku-
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va 14.). Opinnäytetyön toimeksiantaja ei kuitenkaan tykännyt yritystunnuksista, joissa käytetään 
yrityksen ensimäistä kirjainta yritystunnuksen luomiseen.  
 
Seuraavaksi kokeilin tehdä yritystunnuksen, jossa olisi kylmyyteen liittyvä liikemerkki kuten jää tai 
kylmiin väreihin suunniteltu pyörremyrsky. Toimeksiantajan mielestä jääpala on hieman liian 
simppeli liikemerkiksi ja pyörremyrsky ei niinkään kuvaa kylmää hallaa. Suunnittelin pyörremyrs-
kyn jälkeen yritystunnuksen, jossa olisi paleltunut lämpömittari. Lämpömittari-liikemerkkiin olin 
käyttänyt niin paljon erilaisia efektejä, että siitä ei voinut tehdä liikemerkkiä. Painotuote versiota 
suunniteltaessa puolet lämpömittarin erikoisefekteistä piti ottaa pois. Hylkäsin siis myös yritystun-
nuksen missä esiintyy jokin hahmo, koska halla-sanaa on vaikeaa mieltää johonkin hahmoon. 
 
Kokeilin seuraavaksi tehdä logotyypin yrityksen nimestä ja lisäsin niihin kylmiä värejä, jotta ne 
antaisivat yritystunnuksen katsojalle sen mielikuvan, että se on kylmä. Suunnittelin logon, jossa 
logon fontti näyttää ihan jäältä ja yrityksen apunimi olisi jääpalan päällä. Toimeksiantaja ei halun-
nut, että jääpala olisi vain apunimen alla koska Halla sana oli se tärkeämpi osa nimestä. Jääpala 
olisi muuten ollut hyvä idea käyttää yritystunnuksessa, mutta sen toteuttamiseen vaatisi liikaa 
erikoisefektejä ja useampaa väriä, jotta siitä tulisi näyttävä. 
 
Unohdin jääpalan liikemerkin suunnittelusta kokonaan pois ja suunnittelin kaksi logoa, jossa yri-
tyksen nimi on itse tehty tyylitelty fontti yksivärisen laatikon sisällä. Toimeksiantaja olisi jo tämän 
ottanut käyttöön, mutta halusi vielä, että kokeilisin suunnitella jotain liikemerkkiä yritykselle.  Yri-
tyksen nimi on niin laaja käsite, että siihen on vaikea suunnitella liikemerkkiä, josta saisi selvän 
käsityksen, että kyseessä on halla. 
 
4.6.1 Logo 
 
Yrityksellä oli alkuun tulossa käyttöön pelkkä logo, joka oli suunniteltu osittain käsin ja osittain 
typografialla. Yritys halusi korostaa halla-sanaa logossa itse tehdyillä kirjaimilla, jotta se näyttäisi 
enemmän tyylitellyltä logolta. (Kuva 15) Yritys päätti kuitenkin ottaa logo fontiksi Nyala-fontin 
graafisen ohjeistuksen mukaisesti. (liite 1) 
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KUVA 15. Halla Vision logoehdotus 
 
Logosta oli myös useampi versio olemassa, mutta tämä oli sen viimeisin versio ennen kuin yritys 
päätti ottaa liikemerkin logon kanssa käyttöön. Pelkkä logo olisi hyvin sopinut yrityksen käyttötar-
koitukseen, koska Suomessa on myös paljon niitä pelialan yrityksiä, joilla on vain logoteksti käy-
tössä ilman liikemerkkiä. Yllä olevassa logo suunnittelussa halla-sana kuvastaa kylmää lunta, 
joten muotoilin sen myös lumen näköiseksi, jotta katsojalla jäisi halla nimestä talvinen mielikuva.  
 
Pelkästä logosta kuitenkin luovuttiin kun suunnittelin liikemerkin, joka kuvastaisi yrityksen halla 
sanaa hyvin. Nyala-fontti jätettiin yrityksen logotekstiksi liikemerkin rinnalle, koska Nyala-fontti luo 
sen kylmyyden liikemerkin kanssa. 
 
 
 
 
KUVA 16. Halla Vision logoteksti 
 
Hyvin monella yrityksellä logoteksti on mustalla värillä liikemerkin kanssa, tai jos yritys käyttää 
pelkkää logotekstiä, niin silloin logoteksti on yrityksen värien mukainen. Halla Vision yrityksen 
logoteksti on sininen niin kuin myös yrityksen liikemerkki, koska halla sana edustaa kylmyyttä, 
niin yritys haluaa myös sen tuoda esille yrityksen logotekstissä. Yrityksen apunimi on haalean 
harmaan värinen, joka liittyy myös talveen. Haalean harmaa väri edustaa loskaa, jota Suomessa 
ja varsinkin Pohjois-Suomessa näkee syksyllä kun ensi lumet tulevat maahan tai keväällä talven 
loputtua. Yritysilmeestä on pyritty siis luomaan kylmää ja talvista mielikuvaa.  
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4.6.2 Liikemerkki 
 
Liikemerkin suunnitteluvaiheessa tein benchmarkingia merkittävistä pelialan yrityksien yritystun-
nuksista ja alan verkkosivuista. Halla Vision liikemerkki on muodostunut niiden mielikuvista, mutta 
se ei ole yhdenkään pelialan yrityksen kanssa samanlainen. Sain isompien peliyrityksien liike-
merkeistä ja värimaailmoista uusia ideoita, että millainen yritystunnus menestyy pelialalla tai mil-
lainen miellyttää katsojan silmää. 
 
Aiemmin mainitsin, että tein useita vedoksia liikemerkistä ja logotyypistä ja olin kartoittanut toi-
meksiantajalta ominaisuuksia, mitä hän pitää mielenkiintoisena yritystunnuksessa. Halla Vision 
nimen löydyttyä oli vaikeaa lähteä suunnittelemaan liikemerkkiä niin laajalle käsitteelle, jolla ei 
varsinaisesti ole mitään yksittäistä kuvaa, jolla sen voisi kuvata. 
 
Kartoittamalla muiden pelialalla toimivien yritysten tunnukset, sain selville niiden väliset erot ja 
yhtenäisyydet, joiden avulla sain ideoita liikemerkin suunnitteluun. Selvityksessä sain selville, että 
liikemerkeissä korostettiin yleisesti tasaisia ja selkeitä värejä. Liikemerkit olivat joko yksivärisiä tai 
monivärisiä. Esimerkiksi Dicework yrityksen liikemerkissä on käytetty kahta eri harmaasävyä ja 
keltaista, jotka on tasaisesti suunniteltu. Liikemerkissä logoteksti on kirkasharmaasävyinen ja lii-
kemerkki on suunniteltu kahdesta osasta, metallisesta mutterista ja keltaisesta laatikosta. Yhdes-
sä nämä elementit muodostavat tasaisen yritystunnuksen. 
 
Suunnittelin yrityksen liikemerkiksi jäätyneen maapallon, koska toimeksiantajan toiveena oli saa-
da liikemerkin näyttämään kylmältä kuin halla. Liikemerkkiin on käytetty 3 eri sinistä, joiden tarkoi-
tus on luoda katsojan silmään kylmää mielikuvaa. Liikemerkin päällimmäinen väri kuvastaa jäätä, 
jonka alla tumman sininen on maapallon meri ja keskimmäinen sininen kuvaa jäätynyttä maata. 
 
Liikemerkin värit ovat tasaisia mattavärejä, joiden ansiosta liikemerkki näkyy hyvin myös mobii-
lialustalla, jossa liikemerkkiä tullaan käyttämään paljon, koska yrityksen ensimmäinen peli on 
suunniteltu nimenomaan mobiilialustalle. Suunnittelin yrityksen liikemerkiksi jäätyneen maapallon, 
koska halla viittaa kylmään sääilmiöön, jolloin maanpinnan lämpötila laskee pakkasen puolelle. 
Jäätynyt maapallo kuvastaa sitä, että maanpinta on mennyt pakkasen puolelle ja antaa katsojalle 
sen kuvan, että yrityksen liikemerkki kuvastaa jonkin verran halla sanaa. 
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KUVA 17. Jäätynyt maapallo liikemerkki haki muotoaan kunnes löytyi sopiva värimaailma 
 
Jäätyneestä maapallo liikemerkistä suunnittelin useamman vedoksen, koska ensimmäinen vedos 
muistutti hyvin paljon olemassa olevia logoja ja sen keskelle muodostui Windowsin tunnusta 
muistuttava ikkuna. Toinen logo olisi muuten tullut käyttöön, mutta valkoinen väri ei näkynyt mo-
biililaitteissa tasaiselta tumman sinisen kanssa. Kolmannen vaihtoehdon kanssa tuli sama ongel-
ma, eli valkoinen väri näkyi suttuisena ja epätarkkana mobiililaitteen näytöllä. Neljäs vedos läheni 
jo sitä valmista tuotosta, mutta toimeksiantajan mielestä siitä uupui joitain, koska se näyttää vain 
jäätyneeltä vesipallolta. Viides vedos oli onnistunut ja viimeinen vedos tämän liikemerkin suunnit-
telussa. Siinä tulee selkeästi ilmi kylmä jää ja sen alla oleva maapallo sekä tämä viimeisin versio 
näkyy myös mobiililaitteiden näytöllä tasaisin värein. 
 
4.6.3 Yritystunnuksen viimeistely 
 
Sovelsin yritystunnuksen liikemerkin ja logotyypin suunnittelemiseen aiemmin esiteltyä kultaista 
leikkausta. Kultaisen leikkauksen ansiosta yritystunnukselle syntyvät Lammin esittämän mallin 
mukaiset taiteen teoriaa noudattavat optimaaliset mittasuhteet. 
 
Tunnuksen elementtien väritys on mietitty tarkoin, joten niihin ei saa siksi enää jälkikäteen vaikut-
taa, ellei yritys päätä vaihtaa täysin uutta liikemerkkiä. Se tarkoitta myös sitä, että tunnuksen eri 
osia, osien väriä tai niiden mittasuhteita ei saa muuttamalla esimerkiksi venyttämällä tai kiertä-
mällä sitä. Taustan tulee olla aina käytetyn tunnuksen vaatimusten ja värien mukainen, eikä sen 
taustalla saa käyttää esimerkiksi valokuvaa tai muuta kuvitusta. Yritystunnus pitää aina olla luet-
tavissa ja tämän takia yritystunnukselle on määritelty fyysinen minimikoko, josta voi suunnittelijan 
luvalla poiketa poikkeustapauksissa vain, mikäli tunnus pysyy edelleen luettavana. 
 
 
KUVA 18. Liikemerkin suoja-alueen määrittäminen 
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Halla Vision tunnuksen ympärille on määritelty yllä esiteltävä minimisuoja-alue, jonka sisäpuolelle 
ei saa sijoittaa tekstiä, kuvia tai muita graafisia elementtejä. Tällä tavoin varmistetaan, että tunnus 
saa ansaitsemansa näkyvyyden kaikkialla, missä se sitten esiintyykään. Halla Vision tunnuksen 
suoja-alueen mittasuhteissa käytetään yksikkönä logotyypin pienemmän tekstin korkeutta. Näin 
logolla on riittävä suoja-alue, joka on helppo tarkistaa tunnuksen koosta riippumatta. 
 
Yritystunnukseen toteutettiin lopulta asiakkaan tarpeen mukaan useita eri versioita painotöitä ja 
digitaalista käyttöä varten. Kukin versio palvelee eri käyttötarkoitusta, eli jokaista ympäristöä var-
ten on käytettävä oikeaa tunnuksen versiota niin, että esimerkiksi tummaa taustaa vasten käyte-
tään tunnusta jossa logoteksti on tarpeeksi kirkassävyinen näkyäkseen tummalla taustalla, eikä 
painotyössä käytetä tunnuksen RGB-versiota vaan CMYK-versiota.  
 
4.7 Graafinen ohjeistus  
 
Yrityksen graafinen ohjeistus on tämän opinnäytetyön lopputulos, jossa kerrotaan miten yrityksen 
uutta visuaalista identiteettiä tulee käyttää. Ohjeistuksessa kerrotaan tarkat ohjeet miten yritys-
tunnusta ei saa käyttää ja miten saa tulee käyttää. Graafisen ohjeistuksen tarkoitus on antaa yri-
tyksen ulkopuolisille mainostajille, kuten sanomalehdet, aikakausilehdet ja mainostoimistot ohjeet 
miten käsitellä yritystunnusta ja mitä typografiaa yritys käyttää viestinnässään. Ohjeistusta tulee 
käyttämään myös kaikki yrityksen työntekijät, jotka käsittelevät yrityksen julkisia dokumentteja, 
verkkosivuja tai peligrafiikkaa. 
 
Ohjeistuksen perustehtävä on myös helpottaa uuden tai uudistetun tyylin käyttöä ja antaa suun-
nittelijoille työkaluja sen toteuttamiseen. Konkreettisesti ohje voi olla esimerkiksi pdf-muotoinen 
ohjeistus, jota jaetaan sähköisesti yrityksen oman verkon sisällä osana sähköistä materiaali- ja 
dokumenttipankkia. Ohjeistus ei saa olla liian sitova tai luovuutta kahlitseva, muttei myöskään 
liian väljä, silloin on vaarana se, että poikkeavasta designista syntyy sääntö. Ohjeistuksen laadin-
nassa on otettu huomioon myös jossain määrin mahdollisia tulevaisuudessa tulevia muutoksia, 
jotta yrityksen tyyli vastaisi mahdollisimman pitkään alkuperäistä olemusta. Graafisen ohjeistuk-
sen pohjalta on luotu yrityksen verkkosivujen suunnitelma (Liite 3), jota yritys voi myöhemmin 
käyttää esimerkkinä verkkosivujen suunnitteluvaiheessa. 
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5. POHDINTA 
 
Yritysilmeen kehittäminen kulkee käsi kädessä yrityksen toiminnan kanssa. Yrityksen perusta-
misvaiheessa on suositeltavaa toteuttaa yritykselle visuaalinen ilme, josta sidosryhmät ja media 
tunnistavat yrityksen. Pelialan startup-yrityksen visuaalisen ilmeen rakentaminen voi olla haasta-
vaa, silloin kun yrityksellä ei ole vielä nimeä, jonka perusteella voisi lähteä rakentamaan ilmettä. 
Positiivinen yritysilmeen luominen ja sen ylläpito on yrityksen toiminnan, profiloinnin ja viestinnän 
tulos. 
 
Aikaisemmin nimettömällä yrityksellä on nyt nimi, ja yrityksen tunnistaa nyt sen yritystunnuksesta 
ja kontrastisesta yksinkertaisesta ulkoasustaan. Toimeksiantajan ensisijainen tarve oli yritystun-
nuksen luominen, graafisen ohjeistuksen tekeminen, käyntikorttipohjan suunnitteleminen ja verk-
kosivu suunnitelman tekeminen. Kaikki tavoitteet täytettiin ja toimeksiantaja on arvioinut yritysil-
meensä erottuvan muista markkinoilla olevista pelialan yrityksistä. Toimeksiantajalla on nyt mah-
dollisuus ohjata visuaalista viestintäänsä graafista ohjeistusta apuna käyttäen. Opinnäytetyön 
aikana yritys sai itselleen nimen ja yritystunnuksen, jotka yhtenäistävät yrityksen viestintää ja an-
tavat yritykselle näkyvyyttä. Yritysilme on nykyään minimalistinen ja sen rooli on tukea yrityksen 
tulevaa tuotetta taustalta. 
 
Yritysilmeen luominen startup-yritykselle on erilaista, kuin yritykselle, jolla on jo toimintaa ja tuote 
käytössä. Starup-yrityksen visuaaliset viestit pohjautuvat lupaukselle tulevasta tuotteesta, kun 
toimintaa pidempään harjoittaneen yrityksen ilme kertoo yrityksen historiasta ja nykyisestä mai-
neesta. Startup-yrityksen täytyy toimia antamien lupaustensa perusteella.  
 
Visuaalisen ilmeen luominen on tärkeää yrityksen alussa, ja sen ylläpitäminen yrityksen sisältä on 
välttämätöntä. Yritysilmeen vaikutukset tulevat olemaan kuitenkin vain sitä, mitä tarvitaan yrityk-
sen menestymiseen. Yrityksen ilme herättää väistämättä erilaisia mielikuvia sen sidosryhmissä. 
Tärkeää onkin pyrkiä saamaan yritykselle tärkeät näkemykset erottumaan massasta. 
 
Opinnäytetyössä haastavaksi osoittautui yritystunnuksen tekeminen, koska yrityksen nimen löy-
tymiseen kesti työn aloittamisesta lähtien odotettua pidempään kuin luultiin. Yrityksen nimen löy-
tymiseen vaikutti osittain se, että suurin osa yrityksen nimiehdotuksista osoittautui jo olemassa 
oleviksi yrityksiksi tai osa osui niin lähelle olemassa olevaa yritystä.  
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Aikani yritysilmeen tekemiseen oli kuitenkin rajallinen, koska piti jättää myös aikaa työn raportin 
kirjoittamiseen. Suurten peliyritysten yritysilmeeseen ja visuaalisen identiteetin suunnittelemiseen 
käytettävät resurssit ovat kuitenkin huomattavasti suurempia kuin opinnäytetyötä tekevän graafi-
kon resurssit. Yritysilme olisi ollut hyvä ollut tehdä vähintään graafikon, ohjelmoijan ja markkinoi-
jan yhteisprojektina, jolloin kaikkien näkemys olisi tullut ilmi yrityksen ilmeessä, jolloin aikaa olisi 
ollut enemmän käytettävissä ja prosessia olisi voitu hallita kokonaisvaltaisemmin.  
 
Yritystunnuksen suunnittelun apuna on käytetty työn aikana toteutettua vertailuanalyysiä. Ole-
massa olevien pelialan yrityksien liikemerkki ja logotekstin sijoittelu vaihteli paljon. Joissakin tun-
nuksissa yritystunnus oli päällä, joissakin sivulla ja jotkut yritykset pärjäsivät ilman liikemerkkiä. 
Vertailuanalyysiä tehdessäni huomasin, että hyvin usein Suomessa aloittavat pienet peliyritykset 
tekevät pelejä vailla suurta huomiota medialta. Pienet yritykset eivät halua esitellä peliään isom-
malle yleisölle ennen kuin peli on pelattavassa kunnossa. Pienet peliyritykset eivät halua näyttää 
keskeneräisiä projekteja suurelle yleisölle, koska eivät halua herättää mielikuvia keskeneräisistä 
tuotteista, jotka eivät välttämättä kuulu viimeisteltyihin tuotteisiin. Pienet yritykset siis mainostavat 
pelejä vasta niiden valmistuttua tai sitten kun niissä on tarpeeksi sisältöä mitä esitellä. 
 
Toimeksiantajan mukanaolo oli yritysilmeen suunnitteluvaiheessa erittäin hyvä, koska yksin 
suunnitellessa ei voi ottaa kaikkea huomioon ja toimeksiantajan toiveita ei olisi otettu huomioon 
tunnuksen eri suunnitteluvaiheissa. Ilman toimeksiantajan mielipiteitä tai näkökulmia eri tunnus 
ideoista olisi johtanut siihen, että olisin suunnittelut tunnusta väärään suuntaan ja lopullinen ver-
sio ei olisi vastannut toimeksiantajan toiveita ollenkaan. Toimeksiantajan kokoaikainen läsnäolo 
on siis erittäin toivottavaa yritystunnuksen suunnitteluprosessissa, jos yrityksen tunnuksesta halu-
taan saada toimeksiantajan toiveiden mukainen. 
 
Työhön ei kuulunut verkkosivun varsinaista toteutusta, koska työn laajuus yhteen opinnäytetyö-
hön olisi ollut liian suuri, joten rajasimme toimeksiantajan kanssa sen vain yrityksen visuaalisen 
ilmeeseen. Yritystunnus oli yritykselle tärkeämpi, koska toimeksiantaja oli vasta perustamassa 
yritystä ja tarvitsi yritykselle ilmeen jolla markkinoisi yritystä. Verkkosivusta tehtiin työhön vain 
kuvallinen suunnitelma, miltä tuleva yrityksen verkkosivu voisi näyttää ja kuva toimisi esimerkkinä 
verkkosivun toteuttajalle, jotta itse verkkosivun toteuttaminen olisi helpompaa. 
 
Yritys voi jatkotoimenpiteenä alkaa toteuttaa yrityksen kotisivuja graafista ohjeistusta apuna käyt-
täen. Graafisessa ohjeistuksessa on selkeät ohjeet miten yritystunnusta tulisi käyttää, ja mitä 
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fontteja yritys aikoo käyttää yrityksen viestinnässä. Yritys voi palkata ulkoisen verkkosivusuunnit-
telijan toteuttamaan verkkosivun yritykselle graafisen ohjeistuksen avulla. 
 
Sitten kun yritys päättää ottaa yritystunnuksen käyttöön, heidän tulee noudattaa graafisen ohjeis-
tuksen antamia ohjeita ja toimia niiden mukaisesti. Ohjeistuksen avulla yritystunnus näkyy kaikki-
alla selkeästi ja sitä ei esitetä missään väärien värisävyjen kanssa. Ohjeistus helpottaa toimek-
siantajan yritysmarkkinointia, koska toimeksiantajan ei itse tarvitse miettiä miten tunnusta saa 
käyttää ja miten sitä ei saa käyttää.   
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Graafinen ohjeistus | Tunnus
  
 
 
Yritystunnus 
 
 
Tunnus muodostuu  
kahdesta elementistä: 
liikemerkistä ja tekstistä 
eli logotyypistä. Logo-
tyyppi on oheisen mallin 
mukainen eikä sitä saa 
missään tilanteessa 
muokata, vaan sovelluk-
sissa on aina käytettävä 
tunnuksen sähköistä ori-
ginaalitiedostoa. 
 
Tunnuksen ympärille on 
suunniteltu minimisuoja-
alue, jonka sisäpuolelle 
ei saa sijoittaa tekstiä, 
kuvia tai muita graafisia 
elementtejä. Suoja-
alueen käyttö varmistaa, 
että tunnus saa joka ti-
lanteessa ansaitsemansa 
painoarvon 
 
Tunnuksen suoja-alueen 
mittasuhteissa käytetään 
yksikkönä logon pie-
nemmän tekstin korkeut-
ta. Näin riittävä suoja 
alue on helppo tarkistaa 
tunnuksen koosta riip-
pumatta. 
 
Tunnuksen pienin sallittu 
koko on 45mm. Vain 
poikkeuksellisesti, tästä 
koosta voidaan poiketa, 
mikäli liikemerkistä saa 
vielä selvää. 
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Painoversio 
 
 
 
 
 
Digitaali käytön versio 
 
 
 
 
 
Tunnuksen minimisuoja-alue 
 
 
 
 
Pienin sallittu koko 45mm 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Graafinen ohjeistus | Tunnus 
 
 
 
Tunnuksen 
eri versiot ja 
niiden käyttö 
 
 
A. 4-värinen  
kolmiulotteinen tunnus 
Käytetään neliväripaino-
työssä, esim. esitteet ja  
lehti ilmoitukset. 
 
B. Kaksiulotteinen  
harmaasävytunnus 
Käytetään mustavalkoi- 
sissa lehtiilmoituksissa ja 
muissa mustavalkoisissa 
laadukkaissa painotuot-
teissa. 
 
C. Yksivärinen tunnus, 
Negatiiviversio 
Käytetään painotyössä 
tai digitaalisessa käytös-
sä, rauhattomalla tai vä-
rillisellä taustalla, tai tila-
teissa joissa voidaan 
käyttää vain yhtä vä-
risävyä. 
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A.Kaksiulotteinen, 4-väri 
 
 
 
 
B.Kaksiulotteinen, Harmaasävy 
 
 
 
 
C.Negatiiviversio 
 
 
 
  
  
 
Graafinen ohjeistus | tunnus 
 
 
 
Tunnuksen 
kielletyt 
käyttötavat 
 
 
A. Tunnuksia ei saa 
muokkailla millään taval-
la. Värit ja muodot on 
säilytettävä sellaisinaan, 
eikä tunnuksia saa ase-
moida vinoon. Samoin 
mittasuhteisiin koskemi-
nen on ehdottomasti kiel-
letty. Kokoa saa muuttaa 
kunhan mittasuhteet py-
syvät kunnossa. 
 
B. Tunnukset pitää  
aina esittää kokonaisina. 
Niitä ei saa rajata millään 
tavalla. Tunnusta ei ole 
soveliasta käyttää viralli-
sissa yhteyksissä ilman 
liikemerkkiä. 
 
C. Tunnuksia ei saa aset-
taa rauhattomalle taustal-
le. Jos tunnus asetetaan 
valokuvan päälle, pitää 
kuvasta etsiä yhtenäinen 
pinta, josta tunnus erot-
tuu. 
 
D. Taustaväri pitää valita 
niin, että tunnuksen kaik-
ki elementit erottuvat siitä 
kunnolla. Kirkkaat väri-
sävyt kuten esimerkin 
vihreä ovat ehdottomasti 
kiellettyjä. Suositeltavat 
taustavärit ovat rauhalli-
set tummat sävyt tai puh-
taan valkoinen. 
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A. Venyttäminen tai viistottaminen 
 
 
 
 
 
 
B. Tunnuksen rajaaminen 
 
 
 
 
 
C. Kuvallinen tai muuten rauhaton tausta 
 
 
 
 
D. Väärä taustaväri 
 
 
  
  
 
Graafinen ohjeistus | Värit 
 
 
 
Yrityksen 
värisävyt 
 
 
Halla Vision Oy:n tun-
nusvärit ovat kylmän si-
niset, joita käytetään hilli-
tysti, ei laajoina pintoina. 
Sinisiä on kolme eri sä-
vyistä jotka kuvaavat 
jään sulamis- ja jääty-
misasteita. 
 
Yrityksen päävärinä käy-
tetään kaikista tumminta 
sinistä. Kahta muuta si-
nistä sävyä voidaan käyt-
tää yrityksen apuväreinä 
yrityksen viestinnässä. 
 
Valkoista värisävyä voi 
käyttää logotekstin  
värinä vain silloin jos 
tunnus asetetaan saman 
sävyisen sinisen päälle 
kuin logoteksti tai logo-
tekstiä halutaan korostaa 
tummalla taustalla. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
. 
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Tummansininen 
PMS 3005C 
CMYK 85/46/0/0 
RGB 0/122/192 
HTML #007ac0 
 
 
Sininen  
PMS 2925C 
CMYK 74/30/0/0 
RGB 0/151/229 
HTML #0097e5 
 
 
Vaaleansininen 
PMS 2975C 
CMYK 35/0/0/0 
RGB 153/221/253 
HTML #99ddfd 
 
 
Harmaa 
PMS Cool Gray 9 
CMYK 53/43/45/9 
RGB 123/123/123 
HTML #7b7b7b 
 
 
Valkoinen 
PMS ----- 
CMYK 0/0/0/0 
RGB 255/255/255 
HTML #ffffff 
 
 
  
  
 
Graafinen ohjeistus | Typografia 
 
 
 
Typografia: 
Painotyöt ja  
leipätekstit 
 
 
Hallittu tekstin typogra-
fian käyttö luo tunnistet-
tavan ilmeen kirjoitetul-
le viestille. 
 
Nyala on tunnistettava 
ja selkeälinjainen erit-
täin helposti luettava 
kirjainperhe. Kirjainper-
heen numerot eivät kui-
tenkaan kulje suoravii-
vaisesti muun tekstin 
mukana, joten tämän 
takia Nyala kirjainper-
hettä ei käytetä kuin 
logotekstissä. 
 
Arial kirjainperhettä 
käytetään yrityksen  
leipätekstinä digitaali-
sessa kuin myös  
painotyössä. 
 
Arial Black fonttia  
käytetään vain leipä-
tekstin otsikoiden  
korostuksessa. 
 
Sähköiset 
asiakirjat 
 
Sähköisissä asiakirjois-
sa kuten toimistosovel-
lusten ja verkkojul-
kaisuiden yhteydessä 
kirjasimeksi on valittu 
Arial fontti. 
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Nyala 
 
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUV 
WXZÅÄÖ1234567890!"€%&? 
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzåäö 
 
Arial 
 
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUV 
WXZÅÄÖ1234567890!"€%&? 
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzåäö 
 
 
Arial Black 
 
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUV 
WXZÅÄÖ1234567890!"€%&? 
abcdefghijklmnopqrstuvwy 
xzåäö 
 
  
  
 
Graafinen ohjeistus | Typografia 
 
 
 
Esimerkkejä 
typografiasta 
 
 
Ohessa on esimerkki 
mahdollisesta asiakir-
jan layoutista ja käynti-
kortin ulkoasusta. 
 
Yrityksen käyntikortti 
voidaan toteuttaa  
esimerkiksi oheisen  
ilmeen mukaisella  
tyylillä. 
 
Asiakirjaan voidaan 
käyttää yritystunnuksen 
pienintä sallittua koko 
tai 50mm kokoista  
yritystunnusta. 
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Käyntikortti layout 
 
 
 
 
Asiakirjapohja 
 
 
    
 
 
LIITE 2 Kirjainten osien nimitykset 
  
 Botoni MT-kirjasimena 
 
  
  
 
LIITE 3. Yrityksen verkkosivujen malliratkaisu 
 
 
Tässä opinnäytetyössä tein vain yrityksen verkkosivun malliratkaisun siitä, että millainen yrityksen 
verkkosivu voisi olla eli en toteuta yrityksen verkkosivuja tämän opinnäytetyön aikana. Suunnitte-
lin yrityksen verkkosivun väreiksi logon kanssa sopivat värit, jotta yritystunnus näkyisi selkeästi 
verkkosivuilla ja verkkosivuilla vierailija näkee yrityksen logon helposti. 
 
 
KUVA 19. Esimerkkikuva yrityksen verkkosivuista 
 
Verkkosivujen päävärinä voisi käyttää yritystunnuksen sinistä väriä eli yrityksen pääväriä. Navi-
goinnin taustaväri pitää olla tumma ja valkoiset linkit, jotta yritystunnus erottuu selkeästi verk-
kosivuilla. Navigoinnissa voi olla myös valkoinen tausta, jolloin linkkien väri on musta tai jokin 
tumma värisävy.  
 
